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はじめに
　昭和30年代の冒頭にわが国産業界ならびに商業学界へ紹介・導入がなされたアメリカ
・マーケティソグ理論は，その夫半がミクロ・レベルの，いわゆるマーケティソグ経営
ないし管理論であった。その後マーケティソ’グ経済論や流通機構論を中心とする種々の
マクロ・マーケティソグ理論が導入・展開される一方で，またLオルダーソソ等を中
心とするマーケティソグ・エクゼクティプ行動論とLての組織（行動）論的なマーケテ
ィ：■グ理論も，その体系的かつ精力的な導入が計られていったのである。企業のマーケ
ティソグ活動をめぐるこれら3つの理論的潮流は，以降若干の接触はあったもののほぽ
互いに独立した関係の中で展開されて行き，わが国経済ならびに産業界が大きな質的転
換をとげるに至った昭和40年代末から同50年代冒頭に至るまで・ほぽそれら理論の導入
時の姿勢と性格と方向が維持されて行ったと見ることができるのである。
　わが国におけるマーケティソグ研究の進展において1つの節目と見られる時期は，す
でに昭和40年代の前半に登場していた。すたわちこの時期，昭和30年代を通じてのアメ
リカ・マーケティソグ理論の翻訳ないし直訳紹介的なわが国におけるマーケティソグ学
界の研究動向ないし姿勢に対して，明らかな反省の声が一部の研究老の間から上がり始
めたのである。それは，一『さよなら直訳マーケティング』なるタイトルの文献にも’象徴
される1つの繕集された力となったが，それはすでに当時の大半のマーケテ・ソグ研究
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考の潜在意識に登場していた疑念そのものであったと言えるのではないだろうか。
　昭和30年代を通じてわが国の企業経営老ないしマーケティ：■グ実務家達は，アメリカ
の一流企業によってそれまで，そしてその当時も実践されて（きて）いたマーケティソ
グなる企業活動とその理念を範とし，わカミ国でのその展開ないし適用へまい進してい
た。当然，そうした企業のマーケテ・ソグ活動の態様に関する理論（＝マーケティソグ
理論）も，その本質がミクロ理論であるとマクロのそれであるとを問わず・アメリカで
の理論ないし研究内容と方向がベストであり，それらがそのままの形態ないしは内容で
わが国の事例に該当する，ないしは該当されるべきであるとの意識が暗黙の内にわが国
の当時のマーケティソグ研究者の大半に内在していたであろうことは，おそらく何人も
否定しえないところであろう。
　昭和40年代の半ぽ以降，つまりわが国におげる企業のマーケティソグ活動がようやく
成熟期の入口に達L始めた頃から，わが国でのマーケティソグ研究は次第にその性格を
変えて行くのである。すなわち，規範論的な性格をもつ，つまりアメリカの一流企業の
マーケティソグ活動の態様分析から敷術されたその一般理論を至上の存在とLて，それ
から逸脱した実態を否定するような立場からのプーケティソグ理論の提示だけではなく，
それらはあくまで一般論ないしは原貝幟としての立場に止める一方で，わが国という固
有な性格をもつ市場において，またアメリカ国民とは明らかに異なった意識，価値観，
思考体系，生活態様などを有する日本人という消費老を対象として展開される企業のマ
ーケティソグ活動の実態にふさわしい理論内容を志向して行こうとする明らかな姿勢が，
マーケティソグ研究老の間で次第に犬勢を占めるようになって行ったのである。それは
まさしく，日本固右のマーケティソグ活動g態様に目を向けた，実態に則した一つま
り現実論としての一マーケティソグ理論であり，マーケティソグ研究の芽生えだった
のである。
　これ以降，わが国のマーケティソグ研究は飛躍的な発展を，量と質の両面にわたって
遂げて行くのである。学界に籍をおくマーケティング学老のみならず，産業界に籍をお
く，ないしは期界出身の㌣一ケティソグ実務家あるいはコソサルタソト達によっても様
様たマーケティソグ領域ないしは問題などについて発言や整理が行なわれるようになり，
マーヶティソグ研究は膨大な，あるいは抽象的・一般的な記述を内容とする体系的な理
’論から，単なるマーケティソグ的諸事実の羅列のみに止まっているもの，さらにはマー
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ケティソグ間題の解決のための諸技法の解説を内容とするきわめて技術論的な性格のも
のなど，種々様々な内容とレベルのものを包含して，今やまさに百花繍乱の状態にある
と言えるであろう。
　そうLた事態をもたらして来た最大の原因は，ここ10年間弱の期間におけるわが国企
業の，マーケティソグ活動面を含む経営面での確固たる自信の獲得によるものであるこ
とは明らかである白目本市場に独自の，いわぱ日本型マーケティソグ活動の態様を解明
する，あるいばその実践的な展開に際Lて有効であるような理論内容が近年一とは言
ってもここ15年間位一次第に志向されるようになってきており，そうした動向が今後
もますます強まって行くであろうことは，わが国市場の一眉の開放による競争の激化，
近年における円高基調による景気の急遠な悪化などの諸要因の影響から見ても明らか放
のである。
　ところで，一般的に言って，わが国でのマーケティソグ研究における個別的た問題領
域での固有の発展一言い換えるならぱ，個別の間題領域ではわが国固有の特質や諸閲
題が多くの論老によってきわめて精力的に言及され指摘され分析され，あるいはそれら
の解決のための方策が模索されてきている一に対して，包括的・一般的なマーケティ
ソグ理論の領域ではいぜんとしてアメリカの研究老の所説が犬勢を占めている。もちろ
ん，この領域にも近年たとえぱマーケティソグ戦略論や流通論等の形態で，わが国にお
けるマーケティソグの実態に即した包括的・一般論的なレベルでの秀れた理論体系およ
び内容が，何人かのトップ・レペルにあるマーケティング研究老によって提示されるよ
うに恋ってきている。そうした中で，ほとんどの論述内容を著老自身による数々の実態
調査の結論に立脚させ，マーケティソグという膨大な問題領域全般にわたるその管理の
ための現実的で有効な提言を行なおうとしている突出的な存在の文献として，横田澄司
教授による労作r効率的マーケテ・ソグの分析』（同文館出版，昭和60年6月干桁）に
注目せざるをえないのである。以下，この膨大な内容を有する本書の特質や意義につい
て，きわめて隈られた側面からの接近でLかないが，可能在限りの範囲において客観的
かつ主観的な評価を加えようとするものである。
本書の目的，性格および論述体系
A5判500頁で全ユ5章にも及ぶ膨犬な論述内容をもつ本書の目的や性格，さらにはそ
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の論述体系そのものについては，薯者である横田氏は本書の「はしがき」およびr序
章マーケティソグ活動への実証的アプローチ」において，きわめて要領良く明確に論
述しておられるのである。
　すなわち・氏によれぱ・本書は氏カミ企業マーケティソグに関して一貫した体系化を志
向しておら丸る「マーケティ：／グ政策論」r全活動論」および「全管理論」の3つの側
面の中のとくに「マーケティソグ活動論」に関して，その基礎たらしめようとする実証
的な研究である・とまずもって規定しておられるのである。もとよりマーケティソグ活
動は，これを客観的な事実として研究・考察することはきわめて困難であるとされてい
乱それは・もともと政策が同一であっても，具体的な活動の展開にあたっては，企業
の方針や人員，組織，資金その他の理由によりその内容は大きく変化すると見られるか
らであ乱しかLながら，マーケティソグに関する理論穣築を進めるためにはマーケテ
ィソグ活動についての研究は避けて通れない作業である一方で，そうした複雑な態様を
呈するマーケティソグ活動であっても，その根底には何らかの普遍的なr規貝聰性」が存
在しうるはずであるとの観点から，またマーケティソグ活動の分析はマーケティソグの
成果を評価することになり，その政策や立案の妥当性をチニックすることにもなるとい
う立場から，氏は効率的なマーケティソグ活動の追求という形での，そうしたマーケテ
ィング活動の「規則性」ないし「最適性」を実証して行こうとされるのである。
　そうした実証研究を進めるにあたって氏の採用されるアプローチは行動科学的なそれ
であるが，それについて氏がとくにその特徴とLて，（・）機能主義，（b）動態観，（・）実証主
義，（d）分析主義，（・）システム観の五つを列挙し，それへ加味させたとしておられること
は，本書におげる論述の性格を余すところなく物語っているところであると思われるの
である。すなわち，マーケティング活動に関する変数間の因果関係を究明すべく，実証
的立場を基本として，資料の収集・分析，さらには間題点あるいは仮説の設定，また仮
説の検証を試みるという努力が繰り返えされることを意味するr機能主義」およびr実
証主義」の視点・r現状と変化」を重視するということでのr動態観」のそれ，複雑で
多様な企業環境の中でマーケティソグ活動をどのようなレベル，単位，基準を用いて必
要な変数を探索するかという意味でのr分析主義」，さらには広汎なマーケティソグ活
動にある枠組を設定し，その中での重要な変数間の相互依存性，相互影響過程を取り扱
うという意味でのrシステム観」といったそれが志向されているのであり，それらの特
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徴が付加された本書でのr行動科学的アプ目一チ」とは，氏がいみじくも記述しておら
れるようにrマーケティ：■グの史的展開を問題にするのではなく，マーケテ4ソグをマ
ーケティソグ政策，マーケティソグ管理，マーケティソグ活動の三本柱から経験可能な，
かつ検証可能なマーケティソグ問題のシステム柱を探索しそれら規則性を追求し，理論
の構築，さらには現実の問題解決を図るというアプローチ」なのである（本書，p・6）。
　ところで，薯者はこうしたマーケティソグ活馴ωいての研究と論述を行なうにあた
って，これを以下の四つのレベルk係わる「非価格政策」の体系として把握するのであ
　I　組織レベルに関するマーケティング活動
　皿　製品レベルに関するマァケティソグ活動
　皿　販売促進レベルに関するマーケティソグ活動
　w　広告レベルに関するマーケティソグ活動
乱そしてさらに，これら四つのマーケティソグ諸活動は結局のところ統合されて「V
消費老レベルに関するマーケティソグ活動」へと関係づげられる・とされているのであ
る。
　以上の五つのレペルに関するマーケティソグ諸活動へは，実際上はrマーケティソグ
現象」と「マーケティソグ間題」の二つが該当するという便宜的な立場に立ってアプ日
一チがなされているのであるが，氏はこれら五つのレベルに該当する基本的なマーケテ
ィソグ現象および問題として，右頁に図示されているような全部で十四コのテーマを設
定し，それぞれについて本書の1章を充当するという論述方針を採用しておられるので
あ私本書の性格を明らかにする意味で，氏自身によって説明が加えられている本書に
おける章構成についての記述を以下に再録しておくことにする（本書，p．9～10）。
　基本的な立場としては，「マーケティソグ目標の達成」のために以下の諸活動が展開
されなけれぱならない，という視点の下に，
　I　r組織レベルに関するマーケティソグ活動」として，まず，第1章で企業規模が
　　考慮され，規模の差異によりマーケティソグ活動はどう変化するのカ㍉第2章では
　　諸々のマーケティソグ政策は、関係部門によりどう管理され遂行されているのか，
　　第3章では企業組織とLて，主として販売部門と生産部門の機能的関係はどうアプ
　　ローチされるべきかo
　皿　「製品レベルに関するマーケティソグ活動」とLて，第4章では製品開発および
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O、 図1　本書で取扱われたマーケティンゲ活動とその活動間の関係
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　改良の「件数」を向上させるため，組織，制度との関係をどう取扱うべきカ㍉第5
　章では製品開発および改良の方向を，製晶ライフサイクルの観点から分析すれぱど
　　うか，第6章では消費老のライフサイクルの差異により，製晶の希求される顕示的
　属性は何か。
皿　r飯売促進レベルに関するマーケティソグ活動」として，第7章では主として贈
　答品を中心としたマーチャソダイジソグと販売促進活動の方法は，どう把握される
　　か。
V　r広告レベルに関するマーケティソグ活動」として，第8章では消費老のタイプ
　　別に希求する製品属性と価値観の関係を検討すれぱ，どのような特徴が評価される
　　か，第9章では，最寄品，買回品，専門品の種類別により，顧客は購入に際しどの
　　ような情報収集をするか，また商品の種類別により注目される広告要因は何か，第
　　10章では，広告の効果は「広告の信頼性」によって決定されるが，信頼性評価の基
　　準作成はなぜ必要か，などが分析されているのである。さらに，
V　r消費者レーベルに関するマーケティソグ活動」として，第11章ではさまざまな
　　杜会不安状況の中で生活する消費者は，たとえぱ農薬汚染の現状をどう評価してい
　　るのカ㍉またそういった場合の消費者に特有のライフスタイルがみられるのか，第
　　12章では認釦的不安や自尊感情といったサイコグラフィックスを操作して消費老を
　　細分化すれぱ，消費老のライフスタイルにどのような傾向がみられるカ㍉第13章で
　　は子どもに隈定されるが，消費生活の充実度の程度により，希求する価値観ばどう
　　カ㍉第14章では百貨店と家電製造業をとりあげ，具体的な事例から企業イメージの
　　管理作業について検討がなされるが，さらにマーケティソグ・コソセプトとの関係
　　から考慮した場合はどうか，の分析もなされているのである。なお，氏によれぼ，
　　この’Y’のマーケティソグ活動は，当然のごとく「標的市場の設定」との機能的
　　関係から検討されて，はじめて総合的なマーケティング活動の把握と管理が概観さ
　　れることに次る，とされていることを付言しておく（図1参照のこと）。
　以上五つの1／ペルに関する各マーケティング活動において敢り上げられているものの
うち，第1章～第3章，第7章および第8章，第11章，第13章という七つの章で論述さ
れている研究内容がいわゆる「マーケティソグ現象」，つまり「マーケティソグに関す
る企業活動の客観的事象，あるいは事実として認知されるカ㍉体験されて把握される現
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象」に該当するものであるのに対して，それ以外の合計七つの章の研究内容はもう一方
のrマーケティソグ間題」，すなわち「マーケティングに関し，企業関係老の何らかの
計画，立案にもとづいて展開される『企業活動およびその成果から派生される事実』」
とLての，つまり「対拠しようとする，ないしは解決しようとされるマーケティソグ課
題」に相当するものであるとされていることについても，一応念の為に指摘しておくこ
とにする（本書，p・7）。
　以上長表と引用・紹介したように，本書において薯者が論述を行なっている各研究内
容は一応企業マーケティング活動の領域内にあるとしても，従来テーマ的には・とくに
わが国マーケティ：■グ界においてあまり十分な考察と分析・検討がなされてきたとは言
えないものぱかりであり，しかも仮説の設定からその仮説の検証のための調査の設計お
よび実施，さらにはその結果の分析とマーケティソグ管理面からの評価に至るまで，本
書の各章における1つ1つの研究内容が実に綿密で気の遠くなるような積み重ね的作業
を要するものぱかりであり，薯老である横田氏の長年にわたるマーケティソグ界での精
力的な研究調査活動の，いわぱ集大成的な意味合いと意義を有するものぱかりなのであ
る。その意味では，薯老の本書全体にわたる体系についての患想はもちろんのこと，14
章にわたる各章での個々の研究内容のすべてについて論評が加えられるべきなのであろ
う。しかし，それは明らかに本稿の執筆老の能力の隈界を超えているものであり，また
本稿の紙数的限界を超えてしまいそうな可能性が犬きい。そこで以下では・とくに本稿
の筆老の専門に関連する本書の論述都分のみを取り上げて・不遜にも若千の論評を試み
てみたいと思うのである。
本書におけるr広告レベルに関するマーケティング活動」についての
　　　　　　　　論述部分に対する若干のコメント
すでに確認したように，表記の活動は本書の第8章から第10章までの三つの章に区分
された具体的な現象（第8章）および問題（第9章および第工0章）として間題提起がな
され，そして調査分析が行たわれているのである。まず第8章では，効果的な広告製作
や表現内容のために消費者をどう把握するカ㍉また製品属性をどう把えるかが問題とさ
れてい私すなわち，消費老の価値観，製品属性および注目される広告内容の3側面を
連結させて，総合的な観点での市場細分化を展開Lようとする試みが行なわれているの
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である。
　具体的な調査の方法としては，女性を対象として，（・）消費生活において重視される価
値観として15変数，（b）家電製品の属性に関する変数として13変数，（・）家電製晶の広告に
関してユ2変数が，事前に面接によって抽出され，導入され操作された。
　上記の（・）と（b），（b）と（・）の2度にわたる数量化理論第皿類によるコソピュータ処理がな
されたことにより，以下のような結果が得られたとされているのである（本書，p・301）。
。間題点1　r価値観間の距離」については，15の価値観間の距離スコアが算出され，
その結果，七つの価値観一つまり，豊かさ，便利さ，親しさ，明るさ，楽しさ，美し
さ，安定した一が一つのまとまりを示Lていること，その中でもとくにr豊かさ」
「便利さ」r親しさ」が，都市に屠住する女性の基本的価値観であるように思われた。
。間題点2　「価値観と近似の製品属性，広告内容」では，価健観を中心に考え，問題
点1で指摘された7価値観のうちとくに基本的な五つの価値観r豊かさ」r便利さ」r親
しさ」r明るさ」r楽しさ」から，（1〕距離スコアのもっとも近似の家電製晶属性が検討さ
れ，その結果，r安全性」r価格」r性能」r保証」の四つが指摘されたのであるが，中で
も価値観の「明るさ」と製品属性の「価格」とがきわめて近接した関係を示しているこ
とが明らかになった。（2）5価値と近接の家電製品広告の内容とLて，r企業名」rくわL
い価格」「製品のサイズ」「製品の使用状況」があげられる。その中でも価値観「明る
さ」と広告内容「くわしい価格」，価値観「楽しさ」と広告内容「製品の使用状況」が
もっとも近接した関係にあることが確認された。
。問題点3　「希求する製品属性からみた価値観と広告内容による消費者分類」では，
家電製品の計画化の場合ということで，消費老は2群に分類された。バターソ1は，製
品属性の「プラソド」rサイズ」r外観のカラー」を重視する消費老は，価値観ではr迅
速さ」r犬きさ」r若さ」r現代性」を強く希求し，広告表現では「有名なタ1ノソト」r鮮
やかなカラー」に注目することが理解されも一方，パターソ2は，製品属性の「操作
の簡便性」r移動性」を重視する消費者は，価値観では「美しさ」r楽Lさ」r伝統性」
を，広告表現では「ブラソド名」r働く主婦」に注目することが理解されたのである。
　以上の結論は，企業の製品化計画の推進の上で考慮されるべき価値観や重視されるべ
き製品属性，それに強調されるべき広告内容の表現に明確な示唆を与えるものであると
同時に，サイコグラフィックスによる市場細分化の意義と有用性を裏付けているものと
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山｛O 図2　第8章の研究上の概念関係 M0o
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しての結論を氏は下しておられるのであ乱なお，ここ（第8章）での研究上の概念関
係が薯老自身によって前頁の〈図2〉のように描かれているので，引用・掲示しておく
ことにしよう。
　次の第9章においては，どのような広告が消費考にとって必要であり，消費考によっ
て支持される広告であるのかを具体的に構成要素分析を行ない，またそのクラスターと
して「のぞまれる」広告コソセプトを探索することに加えて，さらにはどのような情報
収集の対象として広告が評価されているのかを明らかにすることによって，販売促進政
策と広告政策の立案のために，最寄品，買回品および専門品をそれぞれいかなる差異点
に留意して作成すべきであるかを探索する形での調査研究について論及がなされている
のである。とくに，販売促進活動については顧客の情報収集の状態から引き出され，ま
た広告政策に・は製品の種類別によって注目される広告要困を明確にするという方向で，
かの「規則性」が追求されているのである。なお，この研究におげる概念関係は，＜図
3〉のとおりである。
　東京都内の住民を対象として，最寄品（清涼飲料水），買回品（万年筆），専門品（テ
レピ）の購入に際しての広告接触状況，さらにはそれらの広告のうちの重視される要因
にっいて調査が行たわれ，以下のような結果が得られたとされているのである（本文，
p．338～339）o
。問題点1　「商品別にみた消費老の情報収集活動」一すなわち，最寄品，買回品お
よび専門品の購入に際してどのような情報を収集しているか一については，以下のよ
うな結果カミ得られたという。
　最寄品（清涼飲料水）の場合には「テレビCM」「店頭の陳列・展示」および「友人
・家族との話，意見」が，買回品（万年筆）の場合には，量寄品の場合の他に「店員の
アドバイス」が加わり，さらに専門品（テレビ）の場合には「カタ1コグ」が加わり，結
果的に，最寄品よりも買回品，買回品よりも専門品と，清報収集活動の幅が拡大する事
実が確認されたとのことである。
。間題点2　「消費著の商品別にみた広告媒体接触度」については，圧倒的にどの商品
とも「テレビ広告」がトップを占め，次いで清涼飲料水とテレビが共通して「店頭広
告」と「新聞広告」が指摘されていたのに対して，万年筆（買回品）の場合には「雑誌
広告」と「店頭広告」が指摘されていたことにより，テレピ，新聞および雑誌の広告は
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情報探索として接触されていることに対L，店頭広告は使用前の製品評価に関係Lた有
効な広告としての位置づけが著老によってなされているのである。
。間題点3　r商品別の広告要因の重視程度」については，どの商品にも共通Lて重視
される広告要因としての「品質」r価格」r企業名」r商品イメージ」の4つに対して・
清涼飲料水と万年筆については「品質」がもっとも重視され，ついで「価格」が重視さ
れていた一方で，テレピについては「性能」と「価格」がほぼ同程度に重視されていた
という結果が得られたとい㌦
。問題点4　「商品別にみた広告要因のクラスター化」については，15の広告要因が商
品によってどう群化Lて広告コソセプトの構築が可能カ㍉がクラスター分析から検討さ
れた結果，それぞれの商品別に三つのクラスターが得られたという。たとえぱ清涼飲料
水の場合には，クラスターIはタレソトやモデルのr美しさ」が，またクラスター］正は
r製造元」r販売元」の明確化であり，そしてクラスター皿は広告内容のr表現」r説
明」となったという結果が報告されているのである。他の二つの製品カテゴリーの結果
についての紹介は省略するが（本書のp・339を参照のこと），こうした調査・分析結
果をふまえて，氏は次のようにこの第9章を結論づけておられるのである。すなわち，
「最後に，われわれはこれらクラスターI，皿，皿の要因群を，製品のライフスタイル
に合致させ，強く訴求した広告を制作することで，消費老の支持を得る効果的な広告政
策の展開が可能であると提言したい」と（本書，p．340）。
　さて，広告レベル関連のマーケティソグ活動が間題とされている最後の章とも言うべ
き第10章においては，近年ますます増大しつつある広告の過剰化の傾向に加えて・その
誇犬性や虚偽性の作用によって広告の受け手の不快や不満の高まりが指摘される中にあ
って，消費者によって支持され，ひいては消費着の商晶・サーピスの選択，購買行動の
誘発，消費生活の指針となる方向での広告の「信頼性の回復」の方途を探ろうとする試
みがなされているのである。
　第10章における研究内容は，本書における他の十三の章とは違って，唯一例外的に薯
者自身の手によるオリジナルな調査分析の結果に依存することなく，W・D・ウエルズ，
αレーピットとM．マヅコソピルやD．J。マッコーネルをはじめとするアメリヵの研
究老による調査分析の結果を引用・紹介する形で論議が進められているのである。
　S．エミラー，M．B．メジスおよびP．L。ラィトによる，広告内容の表示における「あ
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図4　第10章の研究上の概念関係
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いまいさ」が受げ手に不安感を醸成して，広告として忌避される要素となることを結論
づけた調査研究や，あるいはR・B・セトルとL，L。ゴールデソによる「帰属理論」
（Attribution　Theory）一すなわち，「広告の中で自杜ブランドがすぐれているという
訴求点を増加させれぱさせるほど，それに伴って製品特性のメリットが強調されず，む
しろ広告主が自杜ブラソドを売りつげようとする程度の強さと関係していく」という理
論一の具体的な内容について，さらには情報量と広告効果の関係についてのJ．ジャ
コピイ，D・E・スペラーおよびC．A．コーソによる実験研究や，D．M．ガードナーによ
る広告の虚偽性についての測定方法に関する提示の具体的た内容について紹介・検討を
行ない・まだまだ広告の信頼性について検討されるべき問題の多いことを結論づげてお
られるのである。
　第10章のr要約」（本書，p・358～359）の中で，著老は次のように論述しておられ
私r広告」のr信頼性』について，客観的な評価基準を設定することは，残された課
題の一つでもある。（中略）ただ広告には，
　（1）隈定されたスペースしかもたない
　（2）限定された提示時間，期間しかもた次い
　（3）絶えず変化性をもって，つぎつぎと制作されねぱならない
　（4〕特定の人びとにしか接触されない
　（5）すべては記憶されない
といった隈界を認めざるを得ない。これらは，広告の本質が，そもそもr虚偽的要素』
を含むことを意味している。正しく客観的に内容を伝達しようとしたところで，限界に
よって・虚偽性が顕出されるという事実も無視できない。そこで，広告の信頼性を回復
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するために，広告の評価基準に何を求めるかが重要となる」と（本書・p・359工
　広告の信頼性の回復に関する以上のような薯着の間題意識に対Lて・きわめて明るい
見通しを与えてくれていると評価Lうる研究動向がすでにアメリカ広告業界に存在して
いることを，薯老は大きな期待を込めて，まさに最後において指摘しておられるのであ
る。それは，アメリカ広告業界におげる膨大な件数にのぽっている広告効果測定調査事
例の存在でありB、リヅブステイソの言葉を引用Lつつ，rこうした貴重な過去の財産」
の「十分な活用」こそ，こうした間題の解決のための鍵であると見ておられるのであ
る。
　その他，本書では，直接的に「広告レベルに関するマーケティング活動」領域には含
められてはいたいが，広告と密接な関係を有する「企業イメージの管理作業」に関する
問題が，百貨店と家電製造業にからめたそれとして，r消費老1ノベルに関するマーケテ
ィソグ活動」の1間題として第14章において詳細に論じられている点はまことに興味深
い。とりわげ，最近流行のCI戦略に対するイメージ管理の必要性に関しても・著老は
「マーケティソグ・コソセブト」の作用関係をふまえた上で，その重要性を関らかにし
ておられるのである。氏は論述する。r基本的にCI戦略は独自のr企業活動』によっ
て支えられている『企業イメージ』と，そしてときには企業活動に影響を与える『企業
方針としてのマーケティソグ・コソセプト』の組合せから・展開されるものであ私そ
こで，永続し定着したマーケティソグ・コソセプトは，その企業の文化を形成する重要
な要因でもある」と（本書，p．505）。
　そうした企業イメージ，CI戦略，企業活動およびマーケティソグ・コソセプトの関
係図を，著老は右頁の〈図5〉の如く摘出しておられるのであるが・それは・氏がこの
第14章の前半部分において実証的に論述しておられる百貨店の店舗イメージ・家電製造
業の企業イメージに関連して，それらがイメージの充実した企業活動を展開することに
より，より鮮明にかつ好ましい方向ヘイメージ表現しようとするイメージ戦略の必要性
の強調において，その根底にマーケテ。ソグ・コソセプトに沿った方向での業務により，
地域住民，消費者からの一層強い支持と信頼を獲得しようとする考え方が認められなげ
れぱならないとする立場は，まさにCI戦略とマーケティソグ活動との関係を明示した
きわめて重要な指摘であろう。そして，氏は結論的に次のように論述しておられるので
ある。r企業イメージを規定する影響因の分析と，影響因の全杜レベルにおける統合的
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図5　0I戦略に重視される「企業イメージ」と「マーケティンゲ・＝1ンセプト」
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注）本書，p．505．
管理を定期的に計画・遂行・評価していくことが重要と思われる。そしてある企業イメ
ージの方向には，ある影響因群を操作することにより，実現可能であるということにな
れぽ・一定期間・隈定されたコスト・人材，技術，施設用具を活用することにより，効
率的に達成されるシステム管理の必要が生じてくる。このような方向は，高度な管理技
術を必要とすることはいうまでもない。さらに，必要かつ的確なr情報の収集』にもと
づき・各企業独自のr企業イメージ操作のプログラム』作成という課題は，今後に残さ
れた課題とLて重視されてくるだろう」と（本書，p．510）。
本書に対する若干の評価と疑間点
　以上，引用・紹介してきた研究内容は，すでに本稿の冒頭において述べたように本文
500頁，序章を含めて全部で15章にも及ぶ本書の論述内容のごく一部分を占めているに
すぎない。Lかし・筆老の専門領域や本稿の紙数の関係で，ここでは敢えて概略的な内
容紹介をも避げた犬半の残りの各章におげる論述部分を含めて，以下において若干の評
価を試みてみたいと思う。以下，やや順不同的で未整理なままであることは否めないが，
列挙してみることにしたい。
（1）本書は・序章において薯老が標傍しておられる五つの，本研究において基調とされ
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た行動科学的アプローチヘの特徴が余す所なく，実に見事に発揮されており，それぞ
れの章（序章および第10章を除く）において詳しくその実態や特質や分析結果が紹介
されている各調査研究の結論はもちろんのこと，それをふまえての氏の提言や指摘は
きわめて犬きな説得力を有しているように思われる。
（2）実証主義に立脚した各政策提言は，これまでのマーケティソグ管理論やプロモーシ
ョソないしは広告理論等に見られた，実態の裏づげを欠いた直観的ないしは常識論的
な議論の内容に比べて・科学的なマーケティソグ管理等を展開・推進する上で貴重な
示唆となりうるものであろう。
（3）その反面・本書におげる記述内容は膨大なものとなっているとはいえ，各章におい
て取り上げられているそれぞれの問題は，マーケティソグ管理におけるごく部分的な
いしは一面的な要素がらみのそれでしかない。もちろん，それぞれが現行のマーケテ
ィソグ活動の効率的な管理にとって比較的大き次影響と意味を有するものであるとし
ても・マーケティソグ活動という千変万化の，無数とも言うべき要素とその組合せか
らなる優雅な活動実態へその結論はどこまで妥当し，あるいは敷術化しうるものたの
であろうか。つまり，本書での結論的な記述は，マーケティソグ管理ないしは政策論
におげる一般的な記述とLてどこまで成立しうるのであろうか。
（4）上での指摘と同一線上にある疑間であるが，本書の各章で論及がなされている薯者
オリジナルの調査研究は，それぞれある程度規模の，そして大低の場合になんらかの
特性を有したサソプルを対象にして実施されているものである。そうであるとすれぱ，
そうLた調査研究から抽出された結論やそれに基づく諸提言は，当然のごとく対象構
成も異なるであろう企業のマーケティソグ活動の実践にとって，一般論としてどれ位
の意義と理論的妥当性を有するものなのであろうか。
（5）さらに・本書の具体的な論述における疑念ないしは不明箇所について，以下の3点
を提示しておきたい。
①第6章の「ライフスタイル変数から検討した製品属性の評価」において，著老が
　東京都の居住考へ調査票を配布し，そこで収集されたデータを因子分析によって処
　理することによって抽出された五つのタイプの消費老群の内，第4群の消費者とL
　ての「自己内省性志向」の人々についての解説中において，これらの人々は「自己
　の家庭生活を中心に，堅実な消費生活をしようとする傾向があり，自己啓発への努
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　力もみられる。宣伝や広告との接触から購買行動が誘発されることはなく，商品の
〈耐久性〉を重視しつつ，主体的かつ倹約的な消費生活をする層である」（脚線は
筆者）とされているにもかかわらず，この消費老群の特徴として操作したr顕薯な
7特性」の内へ「宣伝・広告による過度の購入」を入れているのは矛盾Lてはいな
いだろうか（本書，p，210）。
②第8章のr製品属性に関係する消費老の価値観と広告表現の関係」において，製
品属性からみた消費者の「価値観」と「広告内容」についての分析結果について，
著老によってrパターソ1」とrパターソ2」の2つのグループに区分された消費
者によって「購入時に考慮される製品属性」と「希求される価値観」の関係は，む
しろ論理的に矛盾しており，両考の結びつきを逆にした方が一般に妥当するように
思われるのであるが，それでもこうした結果の信頼性は高いのであろうか（本書，
P．290～291）。ここでの筆老の疑念の意味を明らかにするために，まことに非礼と
は存1二ながら著老のオリジナルな図に，筆者の指摘した「論理的に言ってそうある
べきである」と考えられる矢印の方向をカロ筆させて頂いた。
図6　製品属性からみた消費者の「価値観」と「広告内容」
希求される　　　　　　　購入時に考盧さ　　　　　　　注目される
価値観　　　　　　　　　れる製品属性　　　　　　　　広告内容
「　　　　　　r
迅　速　さ
大　き　さ
パターン1　　　　1匡＝コ
現　代　性
ブ　ラ　ン　ド 有名な
　タレント
サ　　イ　　ズ榊ラー11Eコ1
　　　　　　■」　　　　　一＿
（？〕
　　　　’
　　　　1　美　し　さ
　　　　＝
　　　　Iパターン21楽しさ　　　　l　　　　I
　　　　1伝統性
　　　　I　　　　　　　　　1　　■
　　　　；
　　　　；　　　　　　操作の簡便性　　　　；
　　　　1
1　　　　　　1
1　　1I　　　I　　移　動　性
1　　　　　　I
l　　　　　　l
」　　　　　　　」
1　プランド名
働く主婦
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　　③第6章のrライフスタイル変数から検討した製品属性の評価」において，r消費
　　老のタイプ別による製品属性の評価」作業の結果とLての〈表6・5〉の「r個性
　　的ファッショソ志向』の消費老群がのぞむr家電製品』の属性」における表側の見
　　出しのr冷凍製品の属性」は「家電製品」の明らかな誤植であろう。
　以上，筆老が感じる点を無秩序に列挙させて頂いたが，とくにそれらの内のまことに
不朕ないくつかの疑間点は，おそらく筆者の無知と浅学非才の身からくるまったくの誤
解にすぎないものであろう。
　本書は，薯老である横田澄司教授による，ここ10年間にわたる種々の精力的な調査研
究のいわぱ集大成とも言うべき労作であ乱杜会心理学界の泰斗として行動科学的アプ
ローチに精通しておられ，また数々のフィールド調査の企画・実施・分析を手がけてこ
られた実績において証明されているように，計量分析手法を自家桑寵中のものとされて
きている氏のような碩学がその学識と精力のすべてを傾げられ，本書のようなすぱらし
い業績をまとめ上げられたことに対して，われわれは深甚なる感謝の意と心からの敬意
を表すべきであろう。ひとくちで言って，本書は効率的なマーケティソグ活動を展開す
るに当ってマーケティソグ実務家は何をすぺきであり，またマーケティソグ研究老が彼
らへどのような手助けをすることができるのかということと同時に，そこからわれわれ
研究老はマーケティソグ理論の構築と展開の面で何を得ることができるのかを薯老であ
る氏が身をもって示して下さった貴重な文献として，筆老は高く評価したいと考えてい
るのである。
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　（同文館出版，昭和60年6月干訂）
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